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Keegi ei tea tegelikult, kui palju
inimesi kUlastab veebisaite. See
muudab problemaatiliseks tulevi-
ku nii ajakirjanduse jaoks kui ka
meediale Uldisemalt. Kuid (ks
alustav ettevdte San Franciscos
ja Google tddtavad lahenduste
kallal.

ugustis 2006, kui Roger McNamee inves-
Ateeris majandusajakirja Forbes, tegita seda

osaliselt seeparast, et ajakirja veebiaudi-
tooriumi peeti hiiglaslikuks. McNamee on Elevation
Partnersi — Ranioru erakapitalifirma, mille tegev-
partnerite hulka kuulub rock-bandi U2 laulja Bono
— Uks asutajaid; ettevdte spetsialiseerub suurtele
julgetele investeeringutele meedia ja tehnoloogia
vallas. Technology Review iga-aastase konverent-
si EmTech laval Gtles ta: ,Vaadake: ma ei investeeri
Forbesi tema surnud puude &ri parast.”

Sel ajal vaitis Forbes.com-i tegevjuht Jim Span-
feller, et tema saiti kiilastas veebruaris Gle 15 mil-
joni lugeja koikjalt tle planeedi, mis tegi Forbesist
maailma juhtiva arisaidi. Tema kinnitust toetas
ComScore Media Metrixi uuring, kes on Uks kahest
juhtivast veebi kiilastatavusandmete pakkujast.
Naitajad tundusid kiillalt usaldusvaarsed: Forbes.
com-i serverilogi naitas veelgi suuremat kiilasta-
tavust. Seeparast oli piinlik, kui ComScore teatas,
et on muutnud oma meetodit Gleilmse auditoo-
riumi hindamiseks, ja et juulis kilastas Forbes.
com-i seitse miljonit inimest. See paigutas Forbesi
online-auditooriumi tagapoole Dow Jonesist (kel-
le saitide hulka kuulub WSJ.com) ja CNN Moneyst
(kellele kuulub Fortune). Oelad artiklid vihjasid, et
McNamee’'lt kooriti Glearu — kui suisa ei rédvitud —
investeeringu tegemisel, mis eri andmeil jai 250 ja
300 miljoni dollari vahele.

Ligi kolm aastat hiljem vdidab McNamee, et oli
teadlik suurtest kaaridest Forbes.com-i sisemis-
te serverilogide ja valiste allikate andmete vahel.
,Peavalu tekitamiseks pidanuks see dillatusena
tulema,” Utleb ta. Ta kinnitab hoopis, et investee-
ris, omamata vaga tapset llevaadet Forbes.com-i
auditooriumist: ,Ma vaatasin iga olemasolevat indi-
kaatorit. Nad kdik olid nigelad. Lopuks pidin motle-
ma teisiti. Investeerisin Forbesi, sest motlesin, et
turul oli alapakkumine ja nemad olid teinud vahem
vigu kui koik teised.” (McNamee keeldub tanini pal-
jastamast, kui palju ta maksis ja kui suure osaluse
eest.)
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Quantcasti tegevjuht Konrad Feldman moodab kiilastajaid
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Inimesed ei suuda endiselt kokku leppi-
da, kui palju inimesi Forbes.com-i kiilastab.
,ComScore’i jargi on meil kuus-seitse miljonit
kilastajat [kuus], meie oma logid Gtlevad, et
18—20 miljonit,” radgib Spanfeller. Aga kuigi
valiste ja sisemiste mddtmiste vahe on Forbesi
puhul eri pdhjustel isedranis pahvikslédy, on
veebiauditooriumi suurusega kaasnev segadus
uledldine.

Keegi ei tea tegelikult, kui palju inimesi vee-
bisaite kiilastab. Uhtegi olemasolevat saltuma-
tut auditooriumi mddtmise andmete pakkujat
ei usaldata. Sisemised veebilogid paisutavad
auditooriume suuremaks. See laheb korda teis-
telegi peale McNamee-taoliste investorite, kes
muretsevad, et neil ei ole voimalik hinnata uue
meedia &risid. Sellega seonduvad teemad on
tehnilised ja Umbritsetud koleda Zargooniga,
kuid need ldhevad korda igaiihele, keda paneb
muretsema meedia tulevik ajal, kui triikiajakir-
janduse ja televisiooni, aga ka raadio tdhtsus
vaheneb.

Onneks pldavad (ks alustav ettevéte Ca-
lifornias ja Google m@ddta veebiauditooriumeid
uutel ja parematel viisidel.

AJAKIRJANDUSE HIND

Miks peaks muretsema millegi nii obskuurse
parast, nagu auditooriumi ebausaldusvaarne
loendamine? Aga sellepdrast, et kui sisu on
tasuta nagu enamikul veebisaitidel, siis ainuke,
millega kvaliteetse ajakirjanduse voi ka tege-
likult Gikskdik mille muu vaartusliku eest tasu
saab teenida, on reklaam. Enamiku uue meedia
aride jaoks on bannerreklaam péhiline &ritulu
allikas. Kuid dldine véimetus auditooriumi suu-
ruses kokku leppida pidurdab internetireklaami
kasvu.

Igal aastal kulutavad reklaamijad veebis
miljardeid dollareid; uuringufirma eMarketer
prognoosib, et tdnavu kulub sellele 25,7 miljar-
dit dollarit ainuiiksi USA-s. Turundajad uurivad
veebiauditooriume, et otsustada, millistele
saitidele raha kulutada. Nad piitiavad aimata
neid iga kuu kilastavate inimeste arvu, nende
kilastajate demograafilisi Giksikasju, saidil vee-
detava aja pikkust, sellel vaadatavate lehekiil-
gede arvu ja suhet, kui see on olemas, nende
poolt ndhtavate reklaamide ja nende kaitumise
vahel. Inimesed, kes tegelikult reklaame os-
tavad — reklaamiagentuuride meediaostjad ja
-planeerijad —, kasutavad seda infot, et valida
kampaaniate tarbeks sobivaid saite. Lopuks
kasutavad viljaandjad andmeid selleks, et
maarata reklaami hind.

Siiski ei ole korrelatsioon veebiauditooriumi
suuruse ja saidi vaartuse vahel reklaamiandja-
te jaoks otsene. Triikimeedias on auditooriumi
suuruse ja reklaamikulutuste seos lihtne, sest
reklaamihinnad tulenevad suuresti valjaandja
auditeeritud tiraaziaruandest; meediaplaneeri-
jad ostavad kogu auditooriumi. Internetis on asi
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keerulisem, sest bannerreklaami valuutaks on
reklaamikujutised ehk see, mitu korda (ks rek-
laam veebisaidi mingis osas ekraanile ilmub.
LwAuditooriuminumbrid ei m&juta mu ostuotsu-
seid kuigivdrd,” selgitab David L. Smith, kes on
interaktiivse meedia planeerimise ja ostmise
agentuuri Mediasmith, kelle klientide hulka
kuuluvad National Geographic Channel ning
Sega, asutaja ja tegevjuht. ,Kui ma ostaks saidi
kogu auditooriumit, oleks asi teistmoodi. Kuid
enamasti ostame me kujutistepakette.”

Jim Spanfeller, kes on online-reklaami mid-
jate Ghenduse Interactive Advertising Bureau
(1AB) juhatuse eksesimees ja praegune liige,
ndustub Smithiga, et ebausaldusvaarsed au-
ditooriumiandmed ei mdjuta otseselt reklaa-
mikulutusi, vahemalt suurematel saitidel: ,Kui
oled valjakujunenud sait, nagu Forbes.com, siis
mild reklaamikujutiste baasil. Probleem tekib
siis, kui agentuur métleb liigutada raha veebi
mdnest muust meediast, nagu trikiajakirjan-
dus voi televisioon.” Sellisel juhul, Gtleb Span-
feller, ei saa meediaplaneerijad ndidata oma
klientidele, kas veebiauditoorium kordab voi
taiendab publikut, kelleni reklaamija jéuab ta-
vaparase meedia kaudu. ,Me vajame usutavaid
numbreid, et saaksime vorrelda eri kanaleid,”
raagib ta. Lisaks kahjustab auditooriumi kehv
mddtmine ,vaiksemaid kitsama sihtriihmaga
saite, millel ei ole palju kujutisi” — saitide klass,
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mis Spanfelleri, nagu mitme teisegi digeraadi
sonul, asub ,pikas sabas”.

Seega on auditooriumi mddtmisega kaas-
nevate probleemide tegelikuks tagajarjeks rek-
laami vanast uude meediasse Ulekandumise
aeglustamine. Samal ajal kasvab Kiiresti teine
online-reklaami vorm — kuid see ei ole reklaam,
mida kirjastajad midvad. Arvud selgitavad.
Kulutused ,v6tmesdna-" ehk otsingureklaa-
mile (sponsitud linkidele, mis iimuvad Google.
com-i ja teiste otsingusaitide otsingutulemuste
kdrval) kasvas 2008. aastal 21%, enamasti tri-
kimeedia, kohaliku televisiooni ja raadio ning
telefoniraamatute reklaami arvel; praeguseks
moodustab see 45% kogu internetireklaamist.
Seda selleparast, et votmesdnade efektiivsus
on tihemotteline — reklaamijad maksavad otse
klikkide voi ostude pealt. Ei ole vaja toetuda
millelegi nii vaidlusalusele nagu veebiauditoo-
riumi suurus voi koostis. Vdtmesdnareklaami
kasv on peamiselt kasu toonud otsingufirma-
dele. Vordluseks, bannerreklaami, mida mee-
diaettevotted mldvad, maht kasvas mullu vaid
neli protsenti.

Neli protsenti voib ménele tunduda korralik
kasv, kuid see leiab aset ajal, kui triikimeedia
reklaamitulu kahaneb kiiresti. Naiteks uuringu-
firma Borrell Associates hinnangul kahaneb rek-
laamimiiik ajalehtedes 2007. aasta 50,8 miljar-
dilt dollarilt 2012. aastaks 45 miljardi dollarini.
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Isegi Forbes higistab. Noteerimata firmana ei
avalda ta tulusid, kuid reklaamilehekiilgede arv
tema ajakirjades on kahanenud alates 2000.
aastast. Samal ajal paigutatakse ettevétte onli-
ne-reklaamitulu 55 ja 70 miljoni dollari vahele —
arv, mida Spanfeller ei vaidlusta. See ei ole just
palju 20 (v&i isegi seitsme!) miljoni lugejaga
valjaande kohta. Triikireklaami hiilgeaegadel
teenisid hulga vaiksema lugejaskonnaga val-
jaanded sama palju v&i rohkem: Red Herring,
mida kunagi toimetasin, teenis 2000. aastal
tle 50 miljoni dollari reklaamitulu, ja tema luge-
jaskond oli ajakirja endise vastutava valjaandja
Ted Gramkow s@nul vaid 350 000.

Béannerreklaam pidi rahastama lugejate
suurt liilkumist uude meediasse. Seda aga ei
juhtunud. Ule saja aasta on reklaam maksnud
valjaandjatele ja kindlustanud suurepdrase
ajakirjanduse tootmise; niilid suundub see
reklaamiraha otsingufirmadele, kes ei loo mitte
midagi peale koodi. Nagu Roger McNamee t-
leb: ,Selle kordasaamine on absoluutselt vajalik
selleks, et kirjastajad saaksid jatkata huvitava-
te asjade tegemist.”

PANEELDISKUSSIOON
Mis on viga olemasolevatel veebiauditooriumi
mddtmisviisidel? Paljugi.

ComScore ja Nielsen Online ja Nielsen Com-
pany divisjon on valjakujunenud liidrid auditoo-
riumi m@dtmise ning selle abil saadud andme-
te reklaamijatele, agentuuridele ja kirjastajatele
mulmise vallas.

Need erapooletud mddtmisettevdtted ek-
sisteerivad, sest Kirjastajate sisemised logid
on kasutajate aktiivsuse loendamisel ebausal-
dusvaarsuse poolest kurikuulsad. ,Kui kirjasta-
jad kasutavad oma logisid, on sellel palju piiran-
guid,” raagib David Smith. Tema s&nul kuuluvad
siselogide kasutamise (mida vahetevahel ni-
metatakse ka tsensusem@dtmiseks) piirangu-
te hulka tahtsuse kasvamise jarjekorras mitme
arvuti voi brauseriga inimeste korduvloenda-
mine; ,veebibottide” voi ,-amblike” ,mehhaani-
liste kiilastuste” loendamine (naiteks siis, kui
Google roomab médda netti, et hinnata saitide
populaarsust] reaalsete inimeste kiilastusena;
inimeste korduvlugemine, kes perioodiliselt
kustutavad ,koodikiipsiseid”, mida saidid sal-
vestavad brauseritesse, et korduvkiilastajaid
tuvastada.

Tapsemate auditooriuminaitajate loomiseks
toetuvad ComScore ja Nielsen Online metoodi-
kale, mis on paritud teleauditooriumi uuringu-
telt — paneelile. Naiteks Nielsen on palganud
oma peamise toote, mis kannab nime Netview,
tarbeks peaaegu 30 000 panelisti. Panelistid
ndustuvad oma veebikasutuse monitoorimise-
ga intervjuude ja mdddikute ehk nuhkvara kau-
du, mis installeeritakse nende arvutitesse.

Kuid see, mis toimis televisiooni puhul, ei
todta ligilahedaseltki nii hasti veebi puhul. ,Pa-
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neelid on alati problemaatilised,” ltleb Span-
feller, ,kuid veebis on nad (liproblemaatilised.
Paneelid alaloendavad kolmandiku kuni poole
vorra.” Lihidalt, kirjastajad lihtsalt ei suuda lep-
pida, et nende auditooriumid on nii vaikesed,
kui paneelipbhised mddtmised viitavad.

Nii Spanfelleri kui ka Smithi sénul on pa-
neelidel p@hineva auditooriumiuuringu ks
probleeme, et see kipub alaloendama inimesi,
kes saite t86 juures vaatavad, sest enamiku fir-
made IT-juhid ei luba oma arvutitesse voodrast
nuhkvara installeerida. Vahetevahel panelistid
valetavad intervjueerijatele. Samuti, Utlevad
mdlemad, on olemas lihtne ,valimi viga” (nagu
statistikud nimetavad valehinnangut, mis tule-
neb liialt vdikesest valimist): kui paneliste on
nii vahe kui 30 000, siis vaiksemate saitide
auditooriume alahinnatakse sageli tublisti voi
|dhevad need tildse kaotsi.

Viimane probleem paneelipdhiste mddtmis-
tega seisneb selles, et praegu ei ole ei Nielsenit
ega ComScore'i endid sdltumatu osapool au-
diteeritud. Kes teab, kiisivad nii Spanfeller kui
ka Smith tumedalt, kui asjakohased ettevotete
uuringumeetodid tdepoolest on?

Nielsen kaitseb oma paneele. ,Ma garantee-
rin teile, et kui meie tulemused oleks suuremad
kui kirjastajate serveriandmed, meil seda vaid-
lust ei oleks,” Utleb Nielsen Online’i Gleilmsete
teenuste president Manish Bhatia. Ta margib,
et Nielsen miiib tooteid, nagu SiteCensus, mis
installeerivad tarkvarasilte kirjastajate veebi-
saitidele ja modddavad serverilogisid. ,Koos pa-

2008 2009 2010

B Raadio (kokku)
Tarbijaajakirjad

B Arikataloogid

Allikas: Jack Myers Media

neelidega on need kasulikud,” lausub ta. ,Kuid
paneelid on usaldusvaarsemad, nad annavad
demograafilist infot ja nad ttlevad, mida inime-
sed teevad, kui nad ndevad online-reklaami.”

Omalt poolt mé6nab ka ComScore, et serve-
rilogidel on oma koht: nad paljastavad, milliseid
veebilehti kirjastaja pakkus ja millal. Kuid nagu
Nielsengi, kinnitab ettevdte, et ainult paneelid
voéimaldavad auditooriume ja nende demograa-
filist koostist tapselt mddta. ,Serverid ei mad-
da inimesi,” Utleb ComScore’i sektorianallusi
direktor Andrew Lipsman.

Miks on Nielsen ja ComScore sedavérd lau-
latatud paneelidega? David Smithi sdnul on
L,ettevotted investeerinud oma metoodikasse
tohutu hulga raha — ja ei ole lihtne saada neid
mddnma, et neil on sellega probleem.”

Roger McNamee on otsekohesem. ,Ma saan
aru, miks Nielsen on nii kehy,” Utleb ta. ,Kuid
miks ei ole midagi paremat? Igale riskikapita-
listile, kes on ndus rahastama sisteemi, mis
auditeerib tegelikku kilastatavust, on olemas
tohutu rivdimalus.”

,Mida me vajame, on erapooletu Omniture,”
sonab Spanfeller, viidates veebisaidi analliisi-
tarkvarale, mida hulk kirjastajaid (sealhulgas
Technology Review) kasutab oma kiilastatavu-
se logimiseks.

MOOT MOODU VASTU

Hiljaaegu kiilastasin San Franciscos paiknevat
alustavat ettevdtet nimega Quantcast, mis loo-
dab pakkuda just sdarast teenust. 2005. aastal
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asutatud ja peaasjalikult Polaris Venturesi ja
Founders Fundi poolt 26 miljoni dollariga rahas-
tatud firma tahab, et tema teenus, mis toodi tu-
rule 2006. aastal, kukutaks troonilt tavaparase
paneelip6hise veebiauditooriumi mddtmise.

Ettevdtte nooruslik punapdine Suurbritan-
nias stindinud tegevjuht ja kaasasutaja Konrad
Feldman kohtus minuga firma peakontoris, mil-
le aknad avanevad Buena Gardensi ja Moscone
Centeri poole. Suures tsementpdrandaga ndu-
pidamistesaalis, mis oli sisustatud riskikapita-
listliku Gliminimalismi reeglite kohaselt, kiisis
tamult, kas Technology Review oli, kvantifitsee-
ritud” — st, kas tema online-kiilastajaid jalgivad
ettevotte tarkvarasildid. Kui me kinnitasime, et
meie sait on juba tikk aega kvantifitseeritud,
avas ta oma silearvuti ja otsis Quantcast.com-
ist meie internetiaadressi.

Kiiresti ilmus elegantne auditooriumiinfo
kooslus. Selle jargi on TechnologyReview.com-il
342 000 ,leilmset inimest” ja 205 000 ,USA
inimest”. Need nditajad, mis mddtsid meie saidi
kuist kiilastajaskonda, ei olnud nii madalad kui
tavapdraste soltumatute auditooriumimdot-
misfirmade omad, kuid naisid ometi kahtlased
—|abiterve 2008. aasta oli Omniture’ijargi Tech-
nologyReview.com-il iga kuu olnud Gle 650 000
unikaalse kasutaja. Kuid me saime ka teada, et
TechnologyReview.com-i lugejaist 32% teenib
tle 100 000 dollari aastas ja et 24 protsendil
oli bakalaureusest kdrgem teaduskraad, mis
tundus enam-vihem dige. (Pilk Forbes.com-ile,
mis ei ole kvantifitseeritud, kuid mille naitajaid
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on firma ekstra poleerinud, demonstreeris, et
arisaidil oli 4,9 miljonit ,USA inimest”, kes olid
TechnologyReview.com-i lugejaist rikkamad,
kuigi mitte sama kdrgelt haritud. Kuna Forbes
ei olnud kvantifitseeritud, ei andnud Quantcast
Forbes.com-i kogu ileilmset auditooriumi.)

Quantcasti teenus, nagu olemasolevatelgi
auditooriumimddtmisfirmadel, alustab panee-
lidega — voi tapsemalt, paneelilaadsete and-
metega — ,etalonvalimite” kujul, mille ettevate
saab s6ltumatutelt pakkujatelt, nagu turu-uu-
ringufirmad, internetiteenusepakkujad ja t86-
riistaribaettevotted, teiste allikate seas. Need
statistilised andmed loovad USA internetiliiklu-
se baasmudeli. Kui aga kirjastajad installeerivad
oma saitidele Quantcasti sildid, saab Quantcast
rohkem detaile; ettevote haalestub bottide ja
amblike, mitme arvutiga inimeste ning kipsi-
sekustutajate arvestamiseks. Kaks metoodi-
kat (hendatakse millegi abil, mida Quantcast
kutsub oma ,masshairingu algoritmiks”, mis
loodi kahe Stanfordi Ulikooli matemaatiku abil
ja mida taiustavad seitse matemaatilise kalla-
kuga doktorit, kes ettevdttes tédtavad. Selline
paneeliuuringute ja serveripdhiste mddtmiste
algoritmiline analllis on veebiauditooriumi
mddtmisel ainulaadne (kuigi Nielsen Ghendab
kaks metoodikat jamedamal moel teenusega,
mil nimeks VideoCensus ja mis jalgib online-
videote vaadatavust). Saadav auditooriumiinfo
on Feldmani sénul usaldusvaarsem kui tkski
ComScore’i voi Nielseni pakutav.

,Kirjastajad ja reklaamijad on kasutanud

paneelipbhiseid uuringuid ligi 75 aastat,” ltleb
Feldman. ,Nii et loomulikult on olemas vilja-
kujunenud toimimisviis. Kuid samamoodi on
turul Upris selge arusaamine, et midagi peab
muutuma.”

Kuna Quantcasti auditooriumiinfo on ta-
suta (ComScorei ja Nielseni m@dtmised ei
ole], loodab ettevdte teenida raha, vottes tasu
kirjastajatelt, kes Ghinevad Media Planneriga,
moddunud aasta mais kaivitatud teenusega,
mis aitab meediaplaneerijatel oma Kklientide
raha kulutada. Kuigi praegu on Media Planner
taiesti tasuta, tahab Quantcast teenust niimoo-
di laiendada, et see saaks detailselt kirjeldada
veebisaitide auditooriumite demograafilisi ala-
jaotusi, mille eest oleks firma uskumuse jargi
saidid ise valmis maksma. Feldman kirjeldab
keerukat ideed: ,TechnologyReview.com-il on
midgimeeskond ja neil ei ole v8imalik radkida
igatihega, kes vdiks teie auditooriumi vaartusli-
kuks pidada. Kui aga avaldada see auditoorium
ostjatele, saab luua mooduse, kuidas ostjad
saavad avastada osa teie auditooriumist, mida
nad isedranis vaartuslikuks peavad.” Feldman
utleb, et Media Planner lubab meediaostjail
leida sobilikke auditooriume, ,kuid kirjastajad
peaksid selle eest maksma, sest nemad on
need, kes saavad oma auditooriumisegmentide
eest kdrgemat hinda.” Feldman loodab ambit-
sioonikalt, et Quantcasti auditooriumiandmed
koos reklaamikujutistega loovad reklaamijate-
le, reklaamiagentuuridele ja kirjastajatele uue
valuuta, mis muudab bannerreklaamid efek-
tiivsemaks ja seega vaartuslikumaks.

Feldman ning firma kaasasutaja ja president
Paul Sutter ei Iahene probleemile meediavetera-
nidena. Arvutiteadlane Feldman oli kaasasutaja
firmast Searchspace (praegune Fortent), mis
arendas valja tarkvara aitamaks kaasa finants-
teenuste ettevotetel tuvastada rahapesu ja
terrorismi rahastamist. Sutter asutas vorguopti-
meerimisettevtte Orbital Data (mille hiljem os-
tis Citrix), olles ekspert suure jgudlusega arvu-
tiarhitektuuride vallas, taust, mis on osutunud
kasulikuks, kui Quantcast todtleb tuhandeid
terabaite andmeid, mis ta on kogunud.

Kui ettevdtte asutajad esimest korda oma
ariideele tulid, raagib Sutter, ,kisisime kdige
lihtsamaid, lasteaia tasemel kisimusi, ning
varsti sai selgeks, et keel, milles meediaostjad
ja -planeerijad raakisid, ei sarnanenud dldse
internetireklaami keelega, klikimaksumus ja nii
edasi. Meediaplaneerijatele meeldis raékida au-
ditooriumidest, demograafiast ja elustiilidest.
Nii oli vastuseks kvantijaotus, mis tdhendab
jdudmist inimesteni, kelleni tahad jouda.” Ntdd,
kinnitab ettevote, on 85 000 ,kirjastaja” laiema
definitsiooni alla mahtuvat firmat valinud voi-
maluse lasta Quantcastil end otse modta, seal-
hulgas Disney-ABC Television Group, NBC, CBS,
MTV Networks, Fox, BusinessWeek ning Time'i
Sl.com ja CNNMoney.com. »

EESTI INNOVATSIOONIAJARIRI HEI



Quantcast ei ole ainus firma, kellel on kaval
mote leida midagi uut paneelipdhise auditoo-
riumimddtmise asemele. Mullu juunis andis
Google teada uuest teenusest nimega Google Ad
Planner, mis kasutab ettevotte Uksikasjalikke
teadmisi veebiliiklusest, et pakkuda huvitatud
osapooltele tdpsemat arusaama veebiauditoo-
riumidest. Ad Planneri tootejuht Wayne Lin de-
monstreeris teenust, kui ma kulastasin Califor-
nia osariigis Mountain View’s asuvat GooglePlexi.
Kuna Google'ile kuulub DoubleClick, ks kahest
domineerivast reklaamiserveerimissiisteemist,
saab veebiauditooriumi andmeid {hendada
reklaamiserveerimissuisteemiga, et meediapla-
neerijad teaksid, millised saidid millistele reklaa-
midele kdige paremini sobivad. Kombinatsioon
peaks olema véga atraktiivne meediaplaneerija-
te ja turundajate jaoks, ttleb Lin.

Kuidas suhtuvad meediaplaneerijad kahte
uude auditooriumimddtmisteenusesse? ,Meie
Mediasmith'is kasutame nttid Quantcasti, kuid
nad ei ole veel killalt terviklikud, et olla taie-
lik lahendus,” Gtleb David Smith, kes lihikest
aega ndustas seda ettevdtet tema loomisfaa-
sis. Probleemiks on Smithi sonul see, et saidi
auditooriumiinfo ei ole tdeliselt kasulik — raa-
kimatagi valuuta olemisest — kuni rohkem kir-
jastajaid ndustub olema kvantifitseeritud. Jim
Spanfeller ndustub. ,Neid tuleb kiita probleemi
lahendamise kallal t3sise 166 tegemise eest,”
utleb ta. ,Kuid tegu on vagagi muna ja kana k-
simusega.”

Google'i Ad Planneri kohta (tleb Smith, et
,agentuurid ei ndustu sellega kunagi”. Smith,
nagu iga teinegi, kellega ma raakisin, vaitis, et
meediaplaneerijad hakkavad Google'i auditoo-
riumiinfole vastu, sest keegi ei taha the firma
muutumist online-reklaami vallas niivérd do-
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mineerivaks — kui Ad Planner laialt kasutusele
voetaks, siis Google miiiks votmesdnu oma
otsingureklaamivorgu AdWords kaudu, miitks
bannerreklaami oma banner-reklaamivorgu
AdSense abil, serveeriks neid reklaame Doub-
leClicki kaudu ja ndustaks meediaplaneerijaid,
kuidas kulutada oma reklaamidollareid.

Ad Planneril puudub ka hulk olulisi omadu-
si, mida reklaamiagentuur vdiks auditooriumi-
mddtmisteenuselt oodata. Smithi jargi ei paku
see ei eriti detailset demograafilist Ulevaadet
ega anna oma metoodika taielikku selgitust.
TechnologyReview.com-i digitaalstrateeg ja USA
|aanekalda reklaamijuht Patrick Viera ttleb pdlg-
likult, kui ma tema arvamust kisin: ,Jah, ma
vaatasin seda. See ei tee midagij, mida tahate.
See on lihtsalt vahend AdSense’i miiimiseks.”

Siiski, Gtleb Smith, on olemas ndudlus mille-
gi uue jarele. Kirjastajad peavad kasutama era-
pooletuid m&dtmisi, kuid erapooletud firmad
[nagu ComScore ja Nielsen] vaivad alahinnata
auditooriume ja tdde jaab tdenaoliselt kuhugi
vahepeale. Sellepdrast on Quantcasti-taolistel
uutel firmadel vdimalus.”

KASVURASKUSED

Kuid ei Quantcast ega Google ega ComScore’i
ja Nielsen Online’i tooted tdiustatud kujul suu-
daks eraldi v&i Gheskoos aidata jalule banner-
reklaami ja sel moel kindlustada meedia tervist
tulevikus.

Milliseid auditooriumi mddtmise vahendeid
iganes rakendada, peab neid endid erapooletu
hindaja poolt tunnustama. Quantcast, ComSco-
re ja Nielsen Online (kuid mitte Google] labivad
kdik praegu auditeerimisprotsessi Meediaaudi-
tooriumi Ndukogu (Media Rating Council—MRC)
poolt, mille asutas 1960-ndatel USA Kongress,

et auditeerida ning akrediteerida ringhaalingu
vaatajas-/kuulajaskonda. Akrediteerimine si-
lub vaidlusi auditooriumi madtmise metoodika
erinevuste suhtes, leiab MRC tegevjuht George
Ivie: ,See aitab tuua arvud Uksteisele |3hemale
ning selgitab ja muudab labipaistvaks erinevu-
sed tsensus- ja paneelististeemide vahel.”

Lisaks lahkarvamustele veebiauditooriumi-
de suuruse kohta, kannatab online-reklaam aga
sligavate struktuursete probleemide all, mille
peab lahendama, enne kui meediaplaneerijad
ja nende reklaamikliendid tdesti suuri sum-
masid kulutama hakkavad. Need on erinevad
ja pelutavalt tehnilised, kuid David Smithi jargi
seisnevad nad koik Uhel voi teisel moel selles,
et puudub Uldiselt tunnustatud automatiseeri-
tud viis online-reklaamide loomiseks, mutmi-
seks, serveerimiseks ja nende tulemuslikkuse
jalgimiseks.

Selle kdige korrastamiseks kulub aastaid,
nagu ka koigi poolt aktsepteeritavate auditoo-
riumi médtmismeetodite kasutuselevotuks.
,See haru on vaid 13 aastat vana,” sonab Smith.
»5ee kasvas kuus aastat kiiresti vaheste stan-
darditega. Siis see kukkus kokku, neli aastat
toimus vaga vahe teadus- ja arendustédd ning
diget liiki T&A ja standardite juurde naasmine
on aset leidnud alles viimasel kolmel aastal.”

Igal juhul on Uldine segadus veebiauditoo-
riumide asjus siiski pdhjuseks, miks online-
meedia on sedavdrd kohmakal moel kiipsenud.
,See on hammastav teema,” kirjutab Roger Mc-
Namee sotsiaalvorgustiku Facebook vestlus-
teenust kasutades. ,Selle saabumist oli kaugelt
naha. Ravi ei ole aga kahjuks veel selge.”
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